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21  JOHDANTO
Opinnäytetyö	käsittelee	flaijereiden	suunnittelua,	kuinka	suunnitella	toimiva	flaijeri	ja	
miten	flaijeri	voi	toimia	osana	yrityksen	visuaalista	ilmettä.	Toiminnanosassa	on	suunni-
teltu	visuaalinen	ilme	ja	neljä	flaijeria	vapaa-ajan	katujalkineita,	eli	sneakereitä	myyväl-
le Popot-kenkäkaupalle.
Työn	ensimmäisessä	osassa	tarkastellaan	flaijereita	lähdekirjallisuuden	ja	kirjoittajan	
omien	näkökulmien	pohjalta.	Alussa	käydään	läpi	flaijeria	markkinointikeinona,	mitkä	
ovat	sen	ominaiset	tekijät	ja	mitä	niillä	mainostetaan.	Tätä	seuraa	flaijeri-ilmiön	kehi-
tys	1960-luvusta	nykypäivään,	katsaus	flaijereiden	nykyiseen	tilaan	Helsingissä	ja	mitä	
flaijerisuunnittelussa	tulee	ottaa	huomioon.
Toisessa	osassa	perehdytään	Popot-kenkäkauppaan	ja	sen	perustamiseen,	tuotteisiin,	
kilpailijoihin	ja	markkinointikeinoihin,	sekä	sneaker-kulttuuriin,	joka	on	tärkeä	suunnan-
näyttäjä toiminnan osuuden suunnitteluun. 
Opinnäytetyön	viimeinen	osa	käsittelee	visuaalisen	ilmeen	ja	flaijereiden	suunnitte-
lua.	Visuaalinen	ilme	sisältää	tunnuksen,	typografian,	verkkosivut	ja	tyylioppaan.	Työn	
lähtökohdissa otetaan huomioon kilpailijoiden ilmeet. Työn ohella käydään läpi ilmeen 
suunnitteluun kohdistuvat haasteet: ilmeen tulee noudattaa sneaker-kulttuurin totuttu-
ja tyylejä. Katutaide ihmiset ja b-boy- sekä sneaker-kulttuurin alaryhmät ovat erittäin 
tarkkoja	visuaalisista	asioista.	Jos	jokin	ei	vastaa	oikeaa	tyyliä,	se	koetaan	epäaidoksi	ja	
epäuskottavaksi. 
Käytännön	osuudessa	esitellään	Popot-yrityksen	ilmeen	lisäksi	neljä	flaijeria,	joista	
jokainen	on	tehty	eri	markkinointi-	ja	suunnittelunäkökulmasta.	Haasteet	flaijereiden	
suunnitteluun	olivat	mm.	kuinka	suunnitella	näyttävä,	kutsuva	ja	toimiva	flaijeri	ilman	
kaupallisia myyntilauseita ja tyypillisiä helppoja markkinointikeinoja. Flaijereita verra-
taan	myös	yrityksen	aikaisempiin	flaijereihin.
32  FLAIJERI
Flaijeri	eli	lentolehtinen	on	jo	vuosikymmeniä	ollut	varteenotettava	markkinointikeino,	
kun halutaan saavuttaa suuri yleisö nopeasti. Flaijereiden yleisin tarkoitus on informoi-
da	konserteista,	klubeista	tai	muista	tapahtumista.	Flaijereilla	voidaan	mainostaa	myös	
uusia	tuotteita,	kuten	levyjä	ja	Popot-yrityksen	tapauksessa	uusia	sneakerjulkaisuja.	
Flaijereissa vastaanottajan mielenkiinto herätetään informaatiolla ja mielenkiintoisella 
visuaalisuudella.	Eri	aikakauden	flaijereita	seuraamalla	näkee	myös	graafisen	suunnitte-
lun	ja	typografian	kehittymisen	1960-luvusta	tähän	päivään.	
Flaijerin koko on pieni. Yleisin koko on A6 (105 mm x 148 mm). Tavallisin materiaali on 
kartonki.	On	häilyvä	raja	mikä	on	flaijeri	ja	mikä	ei.	Joku	voisi	nähdä	postiluukusta	jaet-
tavat	mainoslehtisetkin	flaijereina.	Flaijerista	tekee	flaijerin	kuitenkin	enemmän	sisältö,	
kuin	koko,	tai	materiaali.	Ne	ovat	useimmiten	selkeästi	yhteydessä	nuorisokulttuuriin	tai	
musiikkiin. Yleisin kohderyhmä ovat nuoret aikuiset. Muita ikäryhmiä lähestytään muilla 
markkinointi keinoilla.
Flaijereissa	on	aina	ollut	tärkeää	värit,	erottuvuus	ja	hetken	graafinen	tyyli.	Hetken	
musiikkivaikutteet	myös	näkyvät	selkeästi	flaijereidan	kuvastosta,	kirjaintyyleistä	ja	
väreistä. 1960-luvulla psykedeelisyys oli selkeä kantava tyyli. 1970-luvulla tuli rosoinen 
kollaasi	punk-tyyli.	1980-	ja	90-luvulla	house	ja	klubikulttuuri	näkyi	flyaijereissa	räikey-
dellä ja voimakkaalla popkulttuurikuvastolla. 
Flaijerin tulisi antaa kuva tapahtuman tai yrityksen ilmeestä ja luonteesta. Sen tulisi olla 
myös	osa	klubin	tai	yrityksen	brandia	ja	imagoa,	ja	kehittää	sitä	(Riemel	2005,	42.)	
Flaijeri ei ole tyypillinen mainos. Sen kieli ei ole mainostavaa ja myyvää ja niistä ei 
löydä	lausahduksia	kuten	esimerkiksi	”Be	there!”.	Maailmanlaajuisesti	flaijerit	ovat	
enimmäkseen	englanninkielisiä.	Yleistynyt	käytäntö	on	myös,	että	otsikko	on	englannin	
kielellä,	mutta	muu	teksti	maan	omalla	kielellä.	Kielenkäyttö	on	usein	tapahtumaan	ja	
flaijerin	visualisuuteen	sopivaa.	(Riemel	2005,	48,49.)	
Klubi-kulttuurissa	flaijerit	voidaan	jakaa	kolmeen	eri	ryhmään:	standardi-,	mega-	ja	ka-
lenteriflaijerit.	Standardiflaijeri	on	luonnollisesti	tyypillisin	flaijeri,	eli	flaijerin	prototyyp-
pi.	Se	on	noin	A5-	tai	A6-kokoinen.	Viestinä	on	yleisimmin	yksi	tapahtuma.	Megaflai-
4Kuva	1.	Labyrinth	Laserpoint-tapahtuman	nelisivuinen	megaflaijeri.
jerissa	(Kuva	1)	mainostetaan	suurempaa	monipäiväistä	tapahtumaa,	jossa	on	useita	
esiintyjiä	ja	tiloja.	Megaflaijeri	on	usein	taitettava.	Se	toimii	myös	oppaana	ja	karttana	
tapahtumassa	ja	sisältää	myös	sponsorien	logoja	ja	muita	mainoksia.	Kalenteriflaijeri	
sisältää	koko	kuukauden	kaikki	tapahtumat.	(Riemel	2005,	42-43.)
5Internetin	suuren	suosion	myötä	flaijeritkin	ovat	löytäneet	tiensä	sähköiseen	muotoon.	
Yritykset	julkaisevat	sähköisiä	flaijereita	verkkosivuillaan,	blogeissa	ja	lähettävät	niitä	
asiakkaille sähköpostien liitteenä. Flaijereita voi lähettää sähköpostilla ilman jpg tai gif 
kuvaa,	eli	ASCII-grafiikalla.	ASCII-grafiikka	on	ASCII-merkistöllä	tehtyä	kuvataidetta.	
Se	voi	olla	yhdellä	rivillä	oleva,	muutamista	merkeistä	koostuva	pieni	taideteos,	mutta	
myös	satoja	rivejä	pitkä,	todella	monen	merkin	uurastus.	Kuvassa	2	ASCII-flaijeri.
--------------
ASCII FLYER
--------------
_______________________________
                ROLLERMANIA
SATURDAY JANUARY 3RD, 10pm-2am
                      with          
               MR. PACMAN
      THE INTERNATIONAL MALE
                  DJ ALISHA
                  BOMBPOP
                and special
              appearances by
            GET YOUR GOING
                     and
              TOTALLY RADD
_______________________________
at the Roll-o-Rama
8370 Welby Road
Kuva	2.	ASCII-flaijeri.
62.1  Flaijerin rakenne
Yleis-	ja	tuoteflaijereissa	ei	ole	selkeää	suunnittelutapaa	tai	rakennetta.	Tärkeintä	on	
että	yritys,	mitä	myydään,	osoite	ja	verkkosivut	tulee	selkeästi	esille.	Tapahtumaflaijeri	
sen sijaan koostuu selkeistä komponenteista. 
Tapahtumaflaijerin	tulisi	sisältää	seuraavat	komponentit:	
•	Tapahtuman	järjestäjä	
•	Otsikko:	tapahtuman	nimi
•	Esiintyjät	
•	Visuaalisuus:	kuva,	tai	flaijerin	muoto
•	Tarkat	tiedot:	missä,	milloin,	mihin	kellon	aikaan,	miten	pitkään.
•	Verkkosivut
•	Sponsorit
Seuraavat	ohjeet	eivät	ole	sääntöjä	vaan	yleisiä	flaijerin	suunnittelutapoja.
Informaation määrästä saa selkeän kuvan siitä miten iso tapahtuma on. Useimmissa 
flaijereissa	tapahtuman	järjestäjästä	ja	otsikosta	tulee	selkeä	kuva,	että	”X	(järjestä-
jä)	esittää	Y	(tapahtuman)”	(RIEMEL	2005,	44).	Tapahtuman	nimi	tulisi	olla	logo,	joka	
toistuu	saman	tapahtuman	flaijereissa.	Jos	esiintyjä	tulee	ulkomailta,	liitetään	nimen	
yhteyteen	myös	maalyhenne	esim.	New	Skin	(SWE).	Visuaalisuus	on	tärkeä	osa,	koska	
se antaa selkeimmän ja ensimmäisen kuvan tapahtuman luonteesta. Visuaalisuudesta 
voi jo päätellä millaista musiikkia tapahtuma sisältää. Sponsorit voivat vaihdella pienistä 
levy-yhtiöistä	suuriin	maailmanlaajuisiin	brändeihin,	riippuen	siitä	miten	suuri	tapah-
tuma on. Pienissä tapahtumissa ei aina ole sponsoreita. Popot-yrityksen tapauksessa 
sponsorit ovat usein urheilubrändejä tai juomataloja.
Se	miten	eri	komponentit	asettaa	flaijeriin	riippuu	siitä	onko	se	yksi-	vai	kaksipuolinen.	
Yksipuolisessa	on	selkeintä	asettaa	komponentit	järjestykseen:	tapahtuman	järjestäjä,	
tapahtuman	nimi,	ajankohta,	esiintyjät,	visuaalisuus,	verkkosivut	ja	sponsorit.	Kak-
sipuolinen antaa suunnittelijalle huomattavasti enemmän toivottua tilaa ja vapautta. 
Yleisin	tapa	on	että	etupuolella	on	tapahtuman	nimi	ja	visuaalisuus,	ja	kääntöpuolella	
muut tiedot.
72.2  Flaijeri-ilmiön synty
Uusi	kulttuuri	tarvitsee	uusia	kommunikaatiotapoja	(Parkes	1996,	6).	Flaijeri-kulttuuri	
alkoi	1960-luvun	alusta,	jolloin	teatterit	mainostivat	pakettitarjouksiaan	räikeävärisillä	
käsiohjelmilla	(Parkes	1996,	7).	Flaijerista	tuli	vielä	suositumpi	markkinointiväline	San	
Franciscon	rockbuumin	aikana,	kun	konserttijulisteet	tehtiin	postikorttikokoon	promotoi-
maan	bändejä	kuten	The	Rolling	Stones,	The	Doors	ja	Pink	Floyd	(Pixelpowder	2009).	
Ajan	rockmusiikki,	hippiliike	ja	LSD-huumeen	suosio	viitoitti	tietä	flaijereiden	visuaali-
suudelle.	Typografia	ja	kuvasto	oli	värikästä,	psykedeelistä	ja	epäselvää,	mutta	näyttä-
vää. Flaijerit ja niiden kirjaimisto oli käsin piirrettyä tai maalattua.
1970-luvulla	Iso-Britanniassa	promotoitiin	punk-yhtyeitä,	kuten	Sex	Pistols	ja	The	Buzz-
cocks	Xerox-kopiokoneilla	tehdyillä	A4-kokoisilla	kollaasiflaijereilla.	Flaijereita	tehtiin	
suuret	määrät,	koska	ne	olivat	ainoa	keino	promotoida	skandaalimaista	punk-liikettä.	
(Parkes	1996,	8).	Flaijerit	toteutettiin	repimällä	eri	kuvia,	kirjaimia	ja	tekstejä,	ja	liittä-
mällä ne kopiokoneella samaan paperiin. Sekoittamalla satunnanvaraisesti eri kirjaintyy-
lejä,	suunnittelijat	loivat	punk-typografian,	joka	elää	edelleen	punkmusiikin	julkaisuissa.
Flaijerit	yrittivät	olla	shokeeraavia,	kuten	musiikkikin.	Niissä	esimerkiksi	häpäistiin	ku-
ninkaallisia	(Kuva	3).	Kopiokoneilla	tehdyt	flaijerit	yleistyivät	myös	Suomessa	1980-lu-
vulla.
Kuva	3.	Sex	Pistolsin	kollaasiflaijeri
8Falijeri-kulttuurin keskeisin osa on kuitenkin 1980-luvun lopun ja 1990-luvun alun Acid 
house-liike	ja	rave-flaijerit.	Flaijerit	olivat	ainoa	tapa	markkinoida	ravetapahtumia,	kos-
ka	niihin	liittyi	paljon	laittomuuksia,	lähinnä	huumekäytön	takia.	Musiikki,	huumeet	ja	
flaijerit	ovat	60-luvusta	alkaen	kulkeneet	käsikädessä.	60-luvulla	LSD	ja	psykedeelinen	
rock-musiikki. 90-luvun vaihteessa ekstaasi ja house-musiiikki.
1960-	ja	1970-luvulla	bändit	olivat	keskeisin	asia	mitä	flaijereissa	markkinoitiin,	kun	
taas	1990-luvun	vaihteessa	klubi	ja	DJ	olivat	keskeisimmässä	roolissa	(Parkes	1996,	8).	
Tähän	aikaan	klubeilla	oli	oma	selkeä	tyylinsä	flaijereissa.	Kuvassa	4	ajan	suositun	Back	
To	Basics-raveklubin	flaijereita.	
Kuva	4.	Back	to	Basics-klubin	flaijereita.
9Rave-flaijereissa	yhdistettiin	tekstiä	ja	kuvia	popkulttuurista,	presidenteistä	ja	kunin-
kaallisista.	Myös	psykedeelinen	abstrakti	kuvasto,	räikeät	värit	ja	omituisuus	olivat	suuri	
osa	klubiflaijeritaidetta.	Niissä	saatettiin	venyttää	kasvoja	ja	toteuttaa	muita	abstrakteja	
Dalimaisia mahdottomuuksia. Flaijereiden teon mahdollisti Applen Macintosh tietoko-
ne.	Macintosh	antoi	suunnittelijalle	täysin	vapaat	kädet,	joten	tekstiä	ja	kuvia	pystyi	
venyttämään	ja	skannaus	mahdollisti	kuvakollaasit	yms.	Spectrum-klubin	flaijerit	(kuva	
5)	ovat	ajan	mieleenpainuvimmat,	koska	niissä	tiivistyi	koko	Acid	House-liike	(Parkes	
1996,	40).
Kuva	5.	Dave	Littlen	suunnittelema	kuuluisa	Spectrum-flaijeri	vuodelta	1989.	Kuva	päätyi	mm.	t-
paitoihin,	joita	myytiin	maailmanlaajuisesti.
10
Rave-kulttuurin	alusta,	flaijerit	ovat	olleet	kenttä	uusille	kokeiluille	viestinnän	suunnit-
telussa	(Riemel	2005,	41).	Rave-flaijerit	toivat	graafiseen	suunnittelun	mahdollisuuksiin	
enemmän vapautta ja kekseliäisyyttä. Flaijereita suunniteltiin moniin eri muotoihin ja 
konteksteihin,	esimerkiksi	tapahtuman	tiedot	saatettiin	sijoittaa	metro-	tai	lentolippuun,	
tai	tunnettun	tuotepakkauksen	muotoon.	Bootleg-,	eli	piraatti-flaijereissa	otettiin	tun-
netun	brandin	tunnus,	joka	korvattiin	tapahtuman	nimellä	tai	esiintyjillä	(Riemel	2005,	
54).	Kuvassa	6	esimerkkejä	erikoisista	flaijereista.
Kuva 6.
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1990-luvulla hiphopmusiikki nousi valtavirtaan. Hiphop-kulttuurin suurena osana on 
katutaide,	joka	tuli	tätä	myötä	flaijeritaiteeseen.	Graffititaiteesta	tuli	näkyvä	osa	flaijeri-
suunnittelua.
2.3  Suosion lasku
1990-luvulla	seksistisyys	alkoi	olla	pysyvä	osa	flaijerisuunnittelua.	Klubi-	ja	flaijerihar-
rastelijat	näkevät	asian	negatiivisena	ja	turhana	sekä	osasyynä	flaijeritaiteen	rappeutu-
miseen.	Usein	klubit	pyrkivät	olemaan	poliittisesti	korrekteja	ja	paheksuvat	syrjimistä,	
mutta	silti	mainostavat	tapahtumiaan	isorintaisilla	naisilla	(Riemel	2005,	208).	Kuvassa	
7 esimerkkejä.
Kuva 7.
 
Keräilijöille	80-	ja	90-luvun	klubiflaijerit	ovat	muistoja	tapahtumista	ja	tallenne	kulttuu-
risesta	muutoksesta.	”Kukin	keräämäni	flaijeri	kertoo	minulle	ajan	ja	paikan.	Yhdessä	
ne	muodostavat	visuaalisen	päiväkirjan”	(McCarthy	2008,	7).	60-luvusta	lähtien	flaijerit	
ovat	olleet	useille	keräilytaidetta.	90-puolivälin	jälkeen	flaijeritaide	laantui.	Ravet	ja	
12
dancemusiikki	eivät	enää	olleet	yhtä	suosittuja	kuin	ennen	ja	flaijereista	tuli	niin	suo-
sittu	markkinointikeino,	että	niissä	ei	enää	ollut	mitään	erikoista.	Nykyään	flaijerit	ovat	
enimmäkseen	vain	flaijereita,	eivätkä	keräilytaidetta	(Parkes	1997).
Kun	90-luvulla	käveli	Helsingin	keskustassa,	flaijereiden	jakajia	oli	runsaasti.	Nykyään	
saa	kävellä	rauhassa.	Suomessa	järjestetään	edelleen	paljon	tapahtumia,	mutta	flaijerit	
ovat silti 2000-luvulla kadonneet katukuvasta miltei kokonaan. Levy- ja muotivaate-
kauppojen	sisältä	löytää	silti	miltei	poikkeuksetta	nipun	flaijereita.	Esimerkiksi	klubi-	ja	
rave-flaijerit	löytyvät	samanhenkisistä	yrityksistä.	Kuvassa	8	tämän	hetken	flaijereita	
Helsingistä.
Kuva 8.
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Flaijerin käytön vähenemiseen syy löytyy nykyajan monipuolisista markkinointimah-
dollisuuksista. Internetmainokset ja blogeissa mainostaminen kasvaa jatkuvasti. Mitä 
suositummaksi	internetin	käyttö	on	tullut,	sitä	vähemmän	flaijereita	käytetään.	Toisin	
sanoen	internet	on	astellut	flaijerin	yli.	Osa	syy	flaijereiden	vähenemiseen	on	myös	se	
että	ihmiset	pitävät	flaijereiden	jakajia	häiritsevinä.	Ne	jotka	haluavat	tietää	tapahtu-
mista löytävät tiedon internetistä. Flaijereiden jakamiseen tarvitaan myös enemmän 
työntekijöitä,	kuin	nettimainonnan	toteuttamiseen.	Nykyään	tapahtumia	mainostetaan	
enimmäkseen	julisteilla	ja	internetin	eri	keinoilla.	Fyysiset	flaijerit	vähenevät	Suomessa	
jatkuvasti,	mutta	flaijeri	tulee	silti	säilymään	tulevaisuudessa	sähköisessä	muodossa	
internetissä. Ihmiset kiinnittävät huomionsa aina mieluummin hienosti suunniteltuun 
elementtiin,	kuin	pelkkään	tekstiin.
Yhdysvalloissa	ja	Länsi-Euroopassa	flaijeri-ilmiö	on	huomattavasti	näkyvämpi	kuin	Suo-
messa.	Suurissa	kaupungeissa	joissa	klubikulttuuri	on	erittäin	laaja,	flaijerit	ovat	on-
gelma yleisen siisteyden takia. Useissa kaupungeissa niiden käyttöä on yritetty kieltää. 
Mm.	Ibizalla	ja	Brightonissa	flaijereiden	käyttö	on	laitonta.
2.4 Mikä tekee onnistuneen flaijerin?
Flaijerin	suunnittelijan	tulisi	kiinnittää	huomiota	seuraaviin	asioihin:	flaijerin	symboliik-
kaan,	toimivuuteen	ja	pitää	muistaa	että	toimivuus	perustuu	vastaanottajan	henkilö-
kohtaiseen	havainnointikykyyn,	sekä	harkita	tarkkaan	mitä	flaijerissa	luvataan	ja	olla	
varma	että	tapahtuma	vastaa	sitä	(Riemel	2005,	125).
Otsikointi,	lyhyet	lauseet,	kuvat	ja	epäselvyyksien	välttäminen	auttaa	vaikuttamaan	
tehokkaasti	flaijerin	vastaanottajaan.	On	myös	tärkeää	että	flaijerissa	on	jotain	tuttua.
On parasta ilmaista asiat lyhyesti. Lauseen jäsentäminen ja sanojen valinta tulisi pitää 
niin	yksinkertaisena,	kuin	mahdollista	käyttämällä	tuttuja	termejä	ja	fraaseja.	Jotta	
vastaanottaja	saa	nopean	yleiskatsauksen	informaatiosta,	tulisi	käyttää	voimakkaita	ja	
huomiota herättäviä ilmauksia. On tärkeää keskittyä vain tärkeimpiin tietoihin ja sa-
maan aikaan välttää kaikki mahdolliset tiedon puutteet. Ihannetavoite olisi että kielen-
käytössä	olisi	huumoria,	tunteita	ja	jotain	tuttua	sekä	jokapäiväisiin	asioihin	viittaavaa.	
On	hyvä	herättää	ihmisissä	mielipiteitä	ja	esittää	jännittäviä	kysymyksiä,	joihin	saa	
vastauksen	vasta	tapahtumassa.	(Riemel	2005,	120.)	Ihmisten	tottumukset	tulee	myös	
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ottaa	huomioon.	Esimerkiksi	jos	henkilö	ottaa	vastaan	ilmaisjakelulehden,	on	hän	val-
mis paneutumaan siihen ja lukemaan artikkeleita tarkasti. Jos henkilö ottaa käteensä 
flaijerin,	hän	ei	ole	halukas	lukemaan	pitkiä	tekstejä,	koska	on	tottunut,	että	flaijerissa	
informaatio on lyhyttä ja selkeää.
On	suositeltavaa	että	flaijerissa	on	kuva.	Ihmisten	kyky	tunnistaa	kuvia	selittää	visu-
aalisen	median	suuren	suosion	(Riemel	2005,	122).	Hyvä	kuva	antaa	vastaanottajalle	
välittömästi vihjeen siitä mistä on kyse ja herättää mielenkiinnon. Kuvan ei pitäisi olla 
ristiriidassa	informaation	kanssa,	eikä	viedä	liikaa	huomiota	tärkeimmistä	asioista.	
Useimmiten	viesti	saadaan	parhaiten	perille	kuvan	ja	tekstin	yhteisvaikutuksena	siten,	
että	kuva	selittää	tekstiä	ja	päinvastoin	(Loiri	&	Juholin	1998,	52).	Kuvissa	ja	väreissä	
tulee ottaa huomioon myös ihmisten kulttuurilliset erot ja uskonnot. Esimerkiksi jos 
flaijerissa	on	kuva	porsaasta,	voi	olla	että	tapahtumaan	ei	saavu	muslimeja.	Jos	suun-
nittelee	flaijeria	kiinalaiseen	juhlatapahtumaan,	tulisi	välttää	valkoista,	koska	Kiinassa	
valkoinen	väri	liitetään	kuolemaan.	Sopivilla	väreillä	voi	voimistaa	flaijerin	sisältöä	ja	
informaatiota.	Värit	ovat	olleet	tärkeä	osa	flaijereita	jo	1960-luvusta	lähtien,	jolloin	
väreillä voimistettiin psykedeelisyyttä. 
Kuvallisten illuusioiden käyttö on koettu toimivaksi keinoksi. Visuaaliset illuusiot vaikut-
tavat	voimakkaasti	havaintokykyyn,	kiihdyttävät	aivotoimintaa	ja	kiinnittävät	huomiota.	
Ihmiset	kiinnostuvat	kuvista,	jotka	voi	nähdä	kahdella	eri	tavalla.	(Riemel	2005,	124.)
Flaijerin	tekijän	tulisi	asettaa	itsensä	kuluttajan	kenkiin,	ja	varmistaa	että	kaikki	tärkeä	
tieto	on	saatavilla	flaijerissa.	Hektistä	visuaalisuutta	ja	kannanottoja	tulisi	välttää.	(Rie-
mel	2005,	125).	Koska	flaijerit	kulkevat	ihmisten	mukana,	olisi	hyvä	suunnitella	flaijeri	
taskuun mahtuvaan kokoon.
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3  POPOT OY
Popot	on	vapaa-ajan	katujalkineita,	eli	sneakereitä	myyvä	kenkäkauppa.	Helmikuussa	
2006 Popot avasivat pienen kaupan Helsingin Iso Roobertinkadulle ja samanaikaisesti 
myös	nettikaupan	www.popot.fi.	Popot	Oy:n	perustivat	Topi	Tateishi,	Matti	Ihalainen	ja	
Satu Kurkikangas. Sittemmin Tateishin ja Kurkikankaan tilalle ovat tulleet Niko Pesonen 
ja Joel Sallinen. Popot avasivat myös outlet-kaupan Tarkk’ampujankadulle 25.3.2009 
nimeltä Popot Outlet.
Ensisijainen kohderyhmä ovat nuoret aikuiset. Nuoret ovat myös suuri asiakaskunta 
ja nykyään Popoista saa myös lasten kenkiä. Sneakereistä on tullut niin tunnettu ja 
laaja	ilmiö	että	asiakaskuntana	ovat	kaikki	paitsi	eläkeläiset	(Niko	Pesonen,	haastattelu	
2009).	”Naiset	ovat	vähintäänkin	yhtä	tärkeä	kohderyhmä	kuin	miehet,	ja	tulevaisuu-
dessa naisten mallisto tulee kasvamaan hurjasti. Naisille tulee harvemmin erikoismallis-
toja,	mutta	asia	on	muuttumaan	päin.	Merkeistä	viime	aikoina	esim.	Nike	on	panosta-
nut	huomattavasti	enemmän	naisten	mallistoihin.”	(Pesonen,	haastattelu	2009).
Popot	perustettiin,	koska	Suomessa	ei	ollut	sneaker-kauppaa.	”Halusimme	perustaa	
kaupan,	jossa	pystytään	tarjoamaan	asiantuntevaa	tietoa	sneakereista	ja	harvinaisia	
malleja,	joita	ei	löydy	muualta.	Syynä	oli	myös	oma	kiinnostus	sneakereita	ja	katumuo-
tia	kohtaan	ja	halusin	olla	yrittäjä.	Iso	Roobertinkatu	on	hyvä	paikka	Popoille,	koska	
katu	on	erittäin	elävä	useiden	kauppojen,	ravintoloiden	ja	baarien	ansiosta.	Liiketila	oli	
myös	sopivan	kokoinen	aloittelevalle	yritykselle.”	(Ihalainen,	haastattelu	2009).
3.1  Tuotteet
Popot	myyvät	ensisijaisesti	sneakereitä,	mutta	myynnissä	on	myös	paitoja,	takkeja,	
kasseja,	hattuja	yms.	Suosituimmat	merkit	ovat	Adidas,	Nike,	Reebok,	Converse,	Kar-
hu,	Vans	ja	New	Balance.	Sneakereiden	keskihinta	on	95	€.	Kaupasta	voi	myös	tilata	
omien toiveiden mukaiset kustomoidut sneakerit. Kustomointi lisää kenkien hintaa 
50-150	€.	Sneakereistä	noin	35	%	prosenttia	on	naisten	sneakereitä. Suurin osa snea-
kereistä	ovat	vanhoista	koripallo-,	tennis-	tai	lenkkikenkien	malleista	tehtyjä	uudelleen	
lanseerauksia päivitetyillä väreillä ja leikkauksilla. Myynnissä on myös paljon sneakerei-
tä,	jotka	ovat	suora	kopio	alkuperäisestä	mallista.	Yritys	myy	myös	täysin	uusia	kenkiä	
kuten esim. suomalaisen suunnittelijan Janne Laxin St.Vacant mallisto.
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3.2  Sneaker
Sneakerit,	tennarit,	lenkkarit,	vapaa-ajan	jalkineet,	tossut,	popot	-	missä	päin	maailmaa	
oletkaan,	miksi	ikinä	niitä	kutsutkaan	ja	miten	ikinä	pidät	niitä,	tavalliset	urheilujalki-
neet	ovat	tehneet	maailmanlaajuisen	valloituksen	(Styles	2005,	7).
Kaikki	alkoi	urheilusta,	ja	urheilulaji	joka	on	eniten	edistänyt	sneakereiden	suosiota	on	
koripallo. 1970-luvulla Yhdysvalloissa koripallokenkiä myytiin vain muutamilla tavallisilla 
väreillä. Ammattikoripallokentillä alkoi näkyä kenkiä joukkueiden väreillä. Näistä ken-
gistä	tuli	erittäin	haluttuja.	1970-luvulla	sneakereiden	väri	oli	jopa	tärkeämpi	asia,	kuin	
merkki.	Sneakerit	määrittivät	kuka	olit	ja	tavoitteena	oli,	että	kellään	muulla	ei	ollut	
vielä samoja sneakereita. Hiphop-kulttuuri loi uuden asenteen sneakereiden käyttöä 
kohtaan.	Siihen	mennessä	niitä	käytettiin	lähinnä	urheiluun,	mutta	b-boy-kulttuurin	
myötä niitä pidettiin vain tyylin takia. Hiphop-kulttuuri teki sneakereistä haluttavan 
asian	maailmanlaajuisesti.	(Intercity	2008,	6).
Sittemmin sneaker-kulttuuri on levinnyt tavallisiin vaate- ja urheilukauppoihin ja ihmisil-
le,	jotka	eivät	tunne	sneaker-kulttuuria	lainkaan.	Sneakerkauppojen	valtiksi	onkin	tullut	
erikoismallistot,	joita	esim.	Suomeen	tulee	yleensä	noin	tusina.	Nämä	limited	edition	
mallistot	ovat	usein	esim.	urheilubrändien	ja	kuuluisien	taiteilijoiden	tai	graafikoiden	
näyttäviä yhteistöitä. Ne ovat haluttuja ja hintavia. Popot-yritys saa usein yksinoikeu-
den limited edition-mallistoihin. Suurin osa yrityksen markkinoinnista keskittyy limited 
edition-sneakereihin. Hinnat liikkuvat sadoissa euroissa.
Tällä hetkellä melkein kaikki sneakerit pohjautuvat 50-90-luvun retromalleihin. Tulevai-
suudessa	seuraava	luonteva	askel	olisi	yhteistöinä	tehdyt	täysin	uudet	mallit,	jotka	ovat	
saaneet vaikutteita vanhoista retromalleista.
Sneaker-kulttuuri ja katutaide pohjautuvat samaan paikkaan ja ajanjaksoon 1970- 
80-luvun New Yorkiin. Useimpien sneakerkauppojen ilmeet ja henki pohjautuvat hipho-
pin	ja	katutaiteen	synnyinsijan	visuaalisuuteen.	Popot	ei	ole	poikkeus,	joten	visuaalista	
ilmettä	ja	flaijereita	suunnitellessa	tuli	ottaa	huomioon	myös	sneaker-kulttuurin	juuret.	
Kuvassa	9	sneaker-,	hiphop-	ja	katutaidekuvia	1980-luvun	alusta.	
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Kuva	9.	1980-luvun	alun	hiphop-,	sneaker-	ja	katutaide-kultturia.
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3.3  Kilpailijat
Popot-yrityksen	kilpailijoita	ovat	viiskulman	Bisquit	Stash,	Lasipalatsin	Grey	Market	
Supply,	Ateneuminkujan	Kill	City,	Kampin	Nike	Store,	Mikonkadun	Beamhill	Solemate	ja	
Citykäytävän	Turnin’	Point.	Kaikki	kilpailijat	ovat	vaatekauppoja,	jotka	myyvät	sneake-
reitä,	toisin	kuin	Popot,	joka	on	sneaker-kauppa,	jossa	myydään	myös	vaatteita.	
Tyyliltään	Popot	eroaa	kilpailijoista	olemalla	enemmän	jokamiehen	kauppa,	kun	taas	
kilpailijoiden	tyyli	on	muodikkaampi	ja	nuorekkaampi.	Tämä	oli	myös	tärkeä	seikka,	
joka tuli ottaa huomioon ilmeen suunnittelussa. ”Popot erottuu kilpailijoistaan suurem-
malla	asiakaskunnalla.	Koska	olimme	ensimmäinen	sneakerkauppa,	niin	meillä	on	useimmi-
ten ostoetuoikeus maahantuojilta. Saamme yksinoikeudella useita malleja. Meillä on myös 
paras	ja	asiantuntevin	palvelu.”	(Ihalainen,	haastattelu	2009.)
3.4 Markkinointitavat
Internet	on	Popot-yritykselle	tärkein	ja	näkyvin	osa	markkinointia.	Popot.fi	verkkosi-
vut itsessään toimivat isona osana markkinointia verkossa. Verkkosivut ovat myös yksi 
myyntikanavista. Yritys pyrkii hankkimaan sivuille ja kaupalle ihmisiä mainostamalla 
ja näkymällä erilaisilla sivustoilla. Maksullisista palveluista verkossa yritys on käyttänyt 
seuraavia:
	 -	Google-mainonta.	Google	mainonnassa	ostetaan	Google-yhtiöltä	maksullista		
	 		näkyvyyttä	hakusanoille,	jotka	määritetään	itse.
	 -	Basso.fi	blogi.	Yrityksellä	on	ollut	vuoden	ajan	maksullinen	blogi	www.basso.fi		
   sivustolla. ”Hyvin päivitetty blogi kerää paljon hittejä ja sitä kautta vieraillaan  
   myös omilla sivuillamme. Olemme juuri siirtyneet käyttämästä basson blogia ja  
	 		nykyään	oma	blogimme	hoitaa	samaa	asiaa.”	(Ihalainen,	haastattelu	2009)
 
	 -	Popot-blogi	(www.popot.fi/blog),	josta	löytyy	tietoa	yrityksen	tapahtumista,		
   tuotteista ja muista sneakereihin ja muuhun katuvaate-muotiin liittyvistä asioista.
 
	 -	Nettibannerit,	joilla	mainostetaan	muiden	yritysten	ja	yhteisöjen	verkkosivuilla. 
	 		Bannereita	on	näkynyt	mm.	Basson,	Image-lehden,	klubituksen	ja	citylehden 
   sivustoilla. 
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Yrityksellä	on	oma	Facebook-yhteisö,	jossa	tiedotetaan	asiakkaille	uusista	tuotteista	ja	
tapahtumista.	Popot	on	myös	jäsenenä	Stifla	Ry:ssä,	joka	on	perustettu	edistämään	
suomalaista	sneaker-kulttuuria.	Stifla.fi	sivustojen	ja	Stiflan	muiden	tiedotuskanavien	
kautta Popot saa näkyvyyttä.
Kauppojen sisustus on myös osa markkinointia ja ilmettä. Sisustus noudattaa ilmeen 
värejä ja henkeä ja näyteikkuna muuttuu jatkuvasti. 
Popot tekee urheilubrandien kanssa yhteismainontaa. Useimmilla urheilubrandeillä on 
valmiiina oleva markkinointisuunnitelma seuraavaan kauden tuotteisiin. Esimerkiksi 
Nike nostaa kevään kampanjoinnissa tietyn tuotteen esille ja se vaikuttaa yrityksen 
ostopäätöksiin. Popot-yritys tekee toisinaan urheilubrandien kanssa tuotejulkaisujen yh-
teydessä julkaisutapahtumia kaupalla tai muussa juhlatilassa. Julkaisutapahtumia mark-
kinoidaan	popot.fi	sivuilla,	blogeilla,	facebookissa,	julisteilla	ja	flaijereilla	sekä	toisinaan	
radiohaastatteluissa.
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4  VISUAALINEN ILME
Perinteisesti	yritysidentiteetin	suunnittelu	on	kulminoitunut	tunnuksen,	värien	ja	typo-
grafian	käytön	periaatteiden	määrittelyyn	(Pohjola	2003,	13).	Popot-yrityksen	ilmee-
seen	suunnittelin	tunnuksen,	verkkosivut,	käyntikortit	ja	määritin	typografian.	Ohjeistin	
ilmeen käyton lyhyeeseen tyylioppaaseen. 
Hallittu ilmekokonaisuus on tärkeämpi ja arvokkaampi kuin ilmeen osat sinänsä. Hy-
välle kokonaisuudelle on tyypillistä myös jatkuva kehitys. Työ on hyvä nähdä enem-
män	prosessina	kuin	projektina.	Kun	viestintää	on	runsaasti,	on	huolehdittava	siitä,	
että	yritys	omassa	viestinnässään	noudattaa	yhtenäistä,	hallittua	linjaa.	(Ojala,	2006	
4-6). Yrityksellä on tähän mennessä ollut ainoana selkeänä linjana vain tunnus ja värit. 
Suurin ongelma on ollut se että liian monta eri suunnittelijaa on suunnitellut eri asioita. 
Itse	suunnittelin	logon,	toinen	suunnittelija	teki	käyntikortit	ja	kolmas	suunnitteli	muo-
vikassit jne. Tärkein tehtäväni oli saada ilmeestä yhtenäisempi.
Toimivan visuaalisen identiteetin suunnittelijalle asetetaan kovat vaatimukset. Hänen 
tulee	syvällisesti	perehtyä	asiakkaansa	toimialaan,	liiketoimintaan,	arvoihin,	kulttuuriin	
ja	ennen	kaikkea	tulevaisuuden	tavoitteisiin	(Ojala,	2006	6).	Näiden	asioiden	lisäksi	
Popot-yrityksen	ilmeen	suunnittelu	vaati	tutustumista	tuotteisiin,	eli	sneakereihin	ja	
sneaker-kulttuuriin,	hetken	graafiseen	tyyliin	ja	erottuvuuden	takia	kilpailijoiden	ilmei-
siin.
Yritys	on	paljon	tekemisissä	b-boy-breikkareiden,	rap-muusikoiden	ja	katutaiteilijoiden	
kanssa. Tämä alaryhmä on tarkka ja joskus anteeksiantamaton ilmeen ja mainonnan 
suhteen. Kaiken tulisi olla heidän mielestään uskottavaa eikä liian myyvää. Sneaker-
kaupan	ilmettä	tehdessä	pitää	kuitenkin	löytää	tasapaino,	ja	tiedostaa	että	on	mahdo-
tonta	tyydyttää	kaikkien	näkemyksiä	ja	kyseessä	on	kuitenkin	yritys,	jonka	tarkoitus	on	
luonnollisesti menestyä. 
Lähtökohtina	oli	tehdä	sneaker-kaupalle	sopiva	yhtenäinen	ja	tyylikäs	ilme,	joka	viestii	
laatua ja uskottavuutta.
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Kuva 10. Kilpailijoiden tunnukset. 
4.1 Kilpailijoiden ilmeet
Bisquit	Stashin,	Beamhill	Solematen	ja	Kill	City	Sport	Co:n	ilmeet	ovat	mustavalkoisia.	
Ainoa	kilpailija	jolla	on	selkeä	väri	ilmeessä	on	Turnin’	point.	Grey	Market	Supplyn	ilme	
noudattaa	harmaata	linjaa,	joten	jo	pelkästään	värillä	oli	helppo	erottua	kilpailijoista.	
Kill	Cityn	ja	Grey	Market	Supplyn	tunnukset	pohjautuvat	selkeästi	amerikkalaiseen	tyy-
liin.	Bisquit	Stashin	ilme	ja	mainonta	noudattaa	uusimpia	graafisen	suunnittelun	trende-
jä. Kuvassa 10 kilpailijoiden yritystunnukset.
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4.2  Popot-ilmeen suunnittelu
4.2.1  Tunnus
Tunnus on olennaisin osa yrityksen viestintää. Sillä yritys kertoo ”mitä ja ketä me 
olemme”.	Suunnittelijan	tehtävänä	on	luoda	tunnus,	joka	auttaa	yritystä	menestymään.	
Tunnus	voi	antaa	uskottavuutta,	kertoa	yrityksen	tarkoituksesta	ja	viestistä	sekä	tehdä	
yrityksestä	tunnistettavan.	(Adams	2008,	7-8.)
Vuonna 2006 sain mielenkiintoisen työtarjouksen: suunnitella Popot-yritykselle yritys-
tunnus. Kyseessä oli ensimmäinen asiakkaani ja yritystunnus oli myös ensimmäinen 
jonka	suunnittelin.	Lähtökohdat	tunnuksen	suunnitteluun	olivat,	että	tunnuksessa	tuli	
olla	sneaker-kaupalle	sopiva	retrotyyli,	joka	viittaisi	sneaker-kulttuurin	juuriin.	Halusin	
myös	tunnuksesta	urheilullisen,	koska	kaikki	yrityksesssä	myytävät	tuotteet	ovat	urhei-
lubrandien tuotteita.
Yritysilmeen	tärkein	elementti	ei	ole	merkki,	vaan	yrityksen	nimi.	Hyvä	nimi	on	kullan-
ravoinen	(Ojala	2006,	4).	Popot	on	loistava	nimi	ja	hyvä	nimi	tekee	myös	suunnittelusta	
helpompaa. Sana ”popot” on yleistynyt huomattavasti ihmisten puheessa ja lehtijutuis-
sa sitten yrityksen perustamisen. Ennen yritystä hyvin harva puhui sneakereistä sanalla 
popot.
Ensimmäinen	idea	jonka	sain	sanasta	popot,	oli	että	logossa	olisi	hyvä	olla	Adidas-
logon	tyyppinen	pyöreys,	joka	sopii	neljään	ensimmäiseen	kirjaimeen.	Bauhaus-fontista	
löytyi hakemani pyöreys ja retrotyyli. Logon kuvaosana tein sneakerit jotka roikkuvat 
kengännauhoista p- ja o-kirjainten välistä. Kuvassa 11 ensimmäinen luonnos tunnuksesta.
Kuva 11. Ensimmäinen luonnos tunnuksesta.
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Luonnoksesta	pidettiin,	mutta	omistajat	toivoivat	että	poistan	kuvaosan.	Asiaa	har-
kittuani	olin	itsekin	täysin	samaa	mieltä.	kuvaosa	oli	tarpeeton,	eikä	toimisi	yksinään	
ilman	logo-osaa	ja	tunnus	saattaisi	herättää	ihmisissä	epätoivottuja	ajatuksia,	koska	
1980-luvulla Yhdysvalloissa kadulla roikkuvat sneakerit viittasivat paikkaan jossa myy-
dään	huumeita.	Poistin	kuvaosan,	muokkasin	logon	muotoa	ja	lisäsin	punaisen	värin	
sen ympärille. Sain luotua tunnuksen joka viittaa 70-luvun koripallo- ja baseballjoukku-
eiden	tunnuksiin	ja	urheilubrandien	ilmeisiin,	eli	samalla	tunnus	viittaa	myös	sneaker-
kulttuurin juuriin (kuva 12). 
Kuva 12. Viimeistelty tunnus vuonna 2006.
Ilmeasioissa evoluutio on monesti revoluutiota parempi ja tuloksellisempi tie (Ojala 
2006,	4).	Vuonna	2006	tunnus	oli	graafisen	ilmeen	ainoa	osa	jonka	suunnittelin.	Tam-
mikuussa	2009	sain	uuden	toimeksiannon,	joka	oli	suunnitella	yritykselle	täysin	uusi	
tunnus,	koska	kauppa	halusi	”uuden	alun”	toimintaansa	ja	vanha	tunnus	muistutti	liikaa	
ruotsalaisen	kilpailijan	tunnusta.	Ehdotin	että	olisi	parempi,	että	muokkaisin	vanhaa	
tunnusta,	koska	se	oli	pidetty	ja	tunnettu.	Ehdotin	lisäksi	että	yrityksen	kaikki	muu	
materiaali oli myös hyvä uusia ja saada noudattamaan yhtenäistä linjaa. Toimitusjoh-
taja	Ihalainen	piti	koko	ilmeen	uudistamista	hyvänä	ideana,	mutta	harkitsi	vielä	tunnus	
asiaa.
Päätin tuottaa kaksi tunnusta: täysin uuden (kuva 13) ja muokatun versio vanhasta 
(kuva 14) ja annoin yrityksen päättää kumman valitsevat. Yritys päätyi vanhan tunnuk-
sen muokattuun versioon. Poistin vanhan tunnuksen kirjaimista sisimmäisen viivan ja 
tein punaisen alueen yhtenäisemmäksi. Näin uusi tunnus näytti enemmän nykyaikaisel-
ta,	eikä	enää	muistuttanut	ruotsalaista	kilpailijaa.
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Kuva	14.	Ehdotukseni	vanhan	tunnuksen	muokatusta	versiosta,	josta	tuli	nykyinen	tunnus.
Kuva	15.	P-kirjain,	jota	käytetään	mm.	t-paidoissa.
Kuva 13. Ehdotukseni täysin uudesta tunnuksesta.
Yritys tarvitsi myös tunnuksen uudelle outlet-kaupalle ja tunnuksen jossa on Sneaker 
Store-teksti (kuva 16). ilmeen erillisenä osana päätettiin käyttää tunnuksen p-kirjainta 
(kuva	15).	P-kirjain	tulisi	paikkoihin,	jossa	tunnus	ei	ole	tarpeellinen,	mutta	jonne	halu-
taan	kuitenkin	jotain	yritykseen	viittaavaa,	kuten	esimerkiksi	t-paitoihin.
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Kuva 16. Popot Outlet- ja Popot Sneaker Store-tunnukset.
4.2.2 Värit
Jo	ensimmäisellä	tapaamisella	yrityksen	osakkailla	oli	ideoita	ilmeen	väreistä.	Punainen,	
valkoinen ja musta ovat klassiset värit urheilumaailmasta. Muun muassa maailman 
paras	koripalloilija	Michael	Jordan	kantoi	näitä	värejä	Chicago	Bulls-joukkueessa.	Punai-
nen	väri	kuvaa	rohkeutta	ja	palveluintoa	(Pohjola	2003,	136).	Punainen	myös	erottaa	
yrityksen selkeästi kilpailijoistaan. Koska punainen ja musta ovat erittäin voimakkaat 
värit,	toin	ilmeeseen	keveyttä	harmaalla.	Harmaa	väri	näkyy	eniten	verkkosivuilla	ja	
käyntikorttien	typografiassa.	Värit	määritellään	aina	PMS	(Pantone	Matching	System),	
CMYK-neliväriskaalan	ja	RGB-kolmivärijärjestelmän	arvoin	(Loiri	&	Juholin	1998,	116,	
137).
 
Pantone	485	C
CMYK:	8,	97,	100,	1
RGB:	220,	41,	30
Pantone	Cool	Gray	7
CMYK:	42,	34,	33,	1
RGB:	154,	155,	157
Black
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4.2.3  Typografia
Yleisin	tapa	ohjeistaa	yrityksen	typografia	on	määrittää	käytettävä	tekstityyppi	(Pohjola	
2003,	187).	Verkkosivut	olivat	ensimmäinen	suunnittelun	kohde,	johon	vaadittiin	typo-
grafisia	ratkaisuja.	Yrityksen	aiemmilla	verkkosivuilla	esiintyi	ainostaan	Arial-fontin	eri	
leikkaukset.	Halusin	sivuille	enemmän	tyylikkyyttä,	joka	löytyi	Georgia-fontista.	Georgia	
esiintyy myös mm. käyntikorteissa. Selkeyden takia säilytin Arialin-fontin myös verkko-
sivuilla.	Arial-kirjaintyyppi	esiintyy	ainoastaan	verkkosivuilla.	Osa	yrityksen	typografiaa	
on	myös	BPreplay-kirjaintyyli,	joka	esiintyy	esimerkiksi	Popot	Outlet-ja	Sneaker	Store-
tunnuksissa.
Georgia regular
abcdefGhijklmnopqrstuvxyzåäö
abcdefghijklmnopqrstuvxyzåäö
1234567890
Georgia bold
abcdefGhijklmnopqrstuvxyzåäö
abcdefghijklmnopqrstuvxyzåäö
1234567890
Arial regular
Abcdefghijklmnopqrstuvxyzåäö
abcdefghijklmnopqrstuvxyzåäö
1234567890
Arial bold
Abcdefghijklmnopqrstuvxyzåäö
abcdefghijklmnopqrstuvxyzåäö
1234567890
BPreplay regular
aBcdefghijklmnoPqrstuvxyz
abcdefghijklmnopqrstuvxyz
1234567890
BPreplay italic
aBcdefghijklmnoPqrstuvxyz
abcdefghijklmnopqrstuvxyz
1234567890
Ilmeessä käytetyt kirjaintyylit.
27
4.2.4  Verkkosivut
Kotisivu	on	yrityksen	käyntikortti.	Graafisen	suunnittelun	pitäisi	antaa	kuva	vuorovaiku-
tuksen prioriteeteistä kiinnittämällä käyttäjän huomio sivun tärkeimpiin osiin. (Nielsen & 
Tahir,	2002,	1,	23).
Www.popot.fi	alkuperäiset	verkkosivut	olivat	hyvät	käytettävyydeltään	ja	noudattivat	
ilmeen	värejä,	mutta	eivät	näyttäneet	visuaalisesti	hyvältä.	Kuvassa	17	alkuperäiset	
verkkosivut.
Kuva	17.	Popot.fi	alkuperäiset	verkkosivut.
Uusien	verkkosivujen	suunnittelu	oli	haasteellista,	koska	sivut	toimivat	nettikauppana,	
mutta	ihmisille	piti	tulla	myös	samanaikaisesti	selkeä	kuva,	että	Popot	ei	ole	pelkkä	
nettikauppa. Ensimmäisenä lähtökohtana oli kuitenkin tehdä käytettävyydeltään hyvät 
ja	tyylikkäät	sivut,	jotka	sopivat	sneaker-kaupalle.	Sivut	toteutettiin	valmiiseen	netti-
kauppapohjaan.
Kuvassa	18	yrityksen	uudet	verkkosivut.	Sivuilla	toistuvat	yrityksen	päävärit	punainen,	
valkoinen,	musta	ja	harmaa.	Lisäsin	sivulle	sneakervärityksille	tyypillisiä	maaliroiskeku-
vioita.	Pääväriksi	tuli	valkoinen,	jotta	sivut	eivät	näytä	liian	raskailta.	Valkoiselle	kont-
28
Kuva	18.	Popot.fi	uusien	verkkosivujen	etusivu.
rastina määritin taustan tummanharmaaksi. Sivun koko säilyi samana. Sivujen yläosaan 
sijoitin yritystunnuksen hyvin erottuvasti. Käytettävyyden näkökulmasta tärkeimmät 
osat	ovat	yläosassa	sijaitsevat	linkit,	joista	saa	tietoa	yrityksestä	ja	tapahtumista,	ja	
vasemmassa laidassa sijaitsevat tuotelinkit. Ylälinkit ovat ainoat tekstit punaisella värillä 
erottuvuuden takia. Vasemmalla olevat tuotemerkit erottuvat harmaan värin ja pienem-
män pistekoonsa ansiosta.
Sivuilla	tuli	olla	myös	flash-animaatio	ja	näkyä	slogan	”sneakers	saved	my	day”.	To-
teutin	yksinkertaisen	ja	kevyen	animaation,	jonne	sijoitin	sloganin	ja	vaihtuvia	urheilub-
rändien tunnuksia. Animaatio toimii pelkästään esteettisenä osana ja se sijaitsee vain 
etusivulla.	Tein	animaatiosta	rauhallisen	ja	sivun	väreihin	sopivan,	jotta	se	ei	herättäisi	
liikaa	huomiota,	eivätkä	käyttäjät	kokisi	sitä	häiritsevänä.
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4.2.4  Tyyliopas ja käyntikortit
Jotta	koko	organisaatio,	henkilöstö	sekä	mukana	toimivat	viestinnän	yhteistyöpartnerit	
osaisivat	toimia	yhtenäisellä,	tavoitteiden	mukaisella	tavalla,	on	visuaalinen	identiteetti	
ja	sen	haluttu	esiintyminen	ohjeistettava.	Suunnittelijalle	ei	siten	yksin	riitä,	että	hän	on	
kreatiivinen liikemerkin ja tunnuksen luoja. Jotta hän voisi auttaa asiakastaan menesty-
mään	oikealla	tavalla,	on	hänen	hallittava	varsin	laaja	kokonaisuus.	Toisin	sanoen	kaikki	
ne	viestinnän	elementit,	joilla	asiakas	rakentaa	tunnettuuttaan	nyt	ja	tulevaisuudessa,	
ja niiden toimivuus tulee testatuksi vasta asiakkaan jokapäiväisessä toiminnassa. 
(Ojala,	2006,	6).
Kun	tein	ensimmäisen	Popot-tunnuksen	vuonna	2006,	en	ohjeistanut	sen	käyttöä	lain-
kaan,	koska	en	vielä	edes	tiennyt	graafisten	ohjeistojen	olemassaolosta.	Tunnukselle	
olisi	ainakin	pitänyt	määrittää	turva-alue,	koska	muut	suunnittelijat	usein	sijoittivat	tun-
nuksen punaiselle pohjalle ja lisäsivät tunnukseen stroken(reunaviivan) tai voimakkaan 
outerglown(reunaloisteen). Kaupan muovikasseissa tunnuksessa on edelleen ylimääräi-
nen	stroke,	joka	häiritsee	minua	aina	kun	näen	sen.
Koska	kyseessä	on	pieni	yritys	oli	turha	tehdä	liian	laajaa	ohjeistoa,	jota	edes	asiakas	ei	
jaksa lukea. Ohjeistin uuden ilmeen käytön lyhyeeseen yhden sivun A4-kokoiseen tyy-
lioppaaseen,	joka	on	kenelle	tahansa	selkeä.	Oppaassa	esittelen	tunnuksen	eri	versiot	
ja	miten	niitä	tulisi	käyttää,	määritän	selkeän	turva-alueen	ja	selitän	tarkkaan	mikä	on	
turva-alue.	Tyyliopas	sisältää	myös	ilmeen	värit	ja	niiden	Pantone-,	CMYK-	ja	RGB	väri-
arvot.	Oppaassa	on	viimeisenä	ilmeen	typografia,	eli	kirjaintyylin	määritys	ja	esimerkit	
tyyleistä. (Liite 3)
Käyntikortit	ovat	myös	osa	yrityksen	ilmettä.	Suunnittelin	käyntikortit	kaksipuoliseksi,	
pystyformaattiin ja niiden koko on 5 cm x 8 cm. Kortit noudattavat ilmeen värejä ja 
typografiaa.	Kirjaintyylinä	käytin	Georgiaa.	Käyntikortin	etupuolelle	sijoitin	tunnuksen,	
jonka alla on nimi ja muut yhteystiedot. Toiselle puolelle sijoitin p-kirjaimen ja popot 
sloganin ”sneakers saved my day”. (Liite 2)
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5  POPOT-YRITYKSEN FLAIJERIT
Popot	käyttää	flaijeria	markkinointikeinona,	kun	yritys	haluaa	infota	tapahtumasta,	tai	
uudesta	erikoisesta	tuotteesta.	Yritys	jakaa	noin	kerran	vuodessa	myös	yleisflaijeria,	
jonka tarkoituksena on levittää tietoa olemassaolostaan. Yritys julkaisee keskimäärin 
kolme	flaijeria	vuodessa.	
”Flaijereiden	tärkein	tarkoitus	on	saada	ihmiset	popot.fi	verkkosivuille,	josta	löytyy	aina	
tarkempaa tietoa. Nettiolemassaolo on äärimmäisen tärkeätä” (Niko Pesonen 2009). 
Kolme	elementtiä	jotka	löytyvät	jokaisesta	Popot-flaijerista	ovat	tunnus,	osoite	ja	
verkko-sivut.
Yritys	jakaa	flaijereita	muutaman	työntekijän	voimin	eripuolille	Helsingin	keskustaa.	
Flaijereita	viedään	myös	saman	henkisiin	yrityksiin:	baareihin,	levykauppoihin,	kampaa-
moihin yms. Niitä jaetaan kadulla kaikille jotka näyttävät mahdollisilta asiakkailta. 
”Flaijerilla	tavoittaa	paljon	ihmisiä	nopeasti,	ja	se	on	suhteellisen	edullinen	tapa	markki-
noida.	Näistä	syistä	käytämme	niitä	edelleen.”	(Ihalainen,	haastattelu	2009).
Flaijeri ei ole pelkästään mainos ja kutsu. Se on myös itse yrityksen tai klubin mark-
kinointia ja osa yritysilmettä. Siitä saa kuvan millainen yritys on kyseessä. Flaijerista 
tekee	uniikin	se	että	se	on	fyysinen	mainos,	joka	kulkee	ihmisten	keskuudessa	ja	pää-
tyy	usein	koteihin.	Flaijereita	kannattaa	käyttää	jos	on	nuorekas	yritys,	joka	järjestää	
tapahtumia.	Popot-yritykselle	flaijeri	sopii	hyvin,	koska	yritys	joutuu	usein	hoitamaan	
tapahtumien markkinoinnin vasta viimehetkellä ja yrityksen tärkeimpanä kohderyh-
mänänä ovat nuoret aikuiset.
5.1 Kilpailijoiden flaijerit
Popojen	kilpailijat	käyttävät	selkeästi	vähemmän	flaijereita	markkinoinnissaan.	Kill	City	
Sport	Co.	on	tehnyt	kokeiluna	ainoastaan	yhden	flaijerin	(kuva	20),	jota	yritys	jakoi	
vain	ateneuminkujalla,	missä	kauppa	sijaitsee.	Turnin’	Point	valmistavat	yhden	flaijerin	
vuodessa	(kuva	20),	jota	yritys	ei	edes	jaa	ulkona,	vaan	flaijeri	on	saatavissa	kaupasta	
ja	muutamista	lähiyrityksistä.	Turnin’	Point	myös	lähettää	flaijerin	asiakkaille	postitus-
ten	yhteydessä.	Grey	Market	Supply	tekee	flaijereita	vain	hyvin	erikoisiin	tapahtumiin.	
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Kuva	19.	Bisquit	Stashin	flaijereita.
Yleisesti kilpailijat kokevat lehti- ja nettimainonnan olevan parempi keino markkinoida.
Bisquit	Stash	on	ilmeensä	ja	flaijereidensa	kannalta	pahin	kilpailija.	Yrityksen	perustajat	
ovat	taustaltaan	graafisia	suunnittelijoita.	Flaijerit	ovat	tyylikkäitä	ja	mielenkiintoisia.	
Kuvassa	19	Bisquit	Stashin	flaijereita.
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Kuva	20.	Turnin’	Pointin	ja	Kill	City	Sport	Co.:n	flaijerit.
33
5.2  Popot-flaijerit
Vuosina	2007-2009	suunnittelin	Popot-yritykselle	neljä	flaijeria:	sähköisen-,	tapahtu-
ma-,	tuote-,	ja	yleisflaijerin.	Suunnittelussa	ei	ollut	tarpeellista	noudattaa	yrityksen	vi-
suaalista	linjaa	orjallisesti.	Koska	flaijereidan	suunnittelu	nähdään	taiteena,	on	tärkeäm-
pää	toteuttaa	flaijeri,	jonka	visuaalisuus	ja	kirjaintyypit	sopivat	kyseiseen	tapahtumaan,	
tai	tuotteeseen.	Sneaker-kaupan	flaijereissa	on	tärkeää	pysyä	ajan	hengessä	ja	ottaa	
huomioon jatkuvasti muuttuva sneaker-kulttuuri sekä välttää liikaa kaupallisuutta ja 
käytetyimpiä	mainoslauseita	yms.	Ennen	kuin	ryhtyy	töihin,	tulisi	opiskella	sneaker-	ja	
flaijeri-kulttuuria,	sekä	ajan	trendejä	musiikissa,	typografiassa	ja	graafisessa	suunnittelussa.	
Minun	lisäkseni	Popot-yritykselle	flaijereita	on	suunnitellut	tunnettu	taiteilija,	kuvitta-
ja,	graafinen	suunnittelija	Jani	Tolin.	Yksi	tavoitteistani	oli	tehdä	vähintään	yhtä	hyvää	
työtä	kuin	Tolin.	Kuvassa	21	Tolinin	suunnittelemat	flaijerit	Popot-yritykselle.
Kuva 21.
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5.2.1  Tapahtumaflaijeri
Tammikuussa	2009	suunnittelin	yritykselle	A5-kokoisen	tapahtumaflaijerin,	jota	jaet-
tiin kaupan lähiympäristössä ja vietiin lähiyrityksiin (kuva 22). Flaijeri julkaistiin myös 
sähköisessä	muodossa	Popot-blogissa	ja	Basso.fi-verkkosivujen	Popot-blogissa.	Se	
myös lähetettiin sähköpostina kaikille jotka ovat yrityksen postituslistalla. Tapahtuma 
oli	Reebokin	ja	Alifen	yhteistyönä	lanseeraamat	uudet	kengät,	joita	oli	3	naisten	sekä	
miesten	mallia.	Järjestäjinä	olivat	Popot,	mutta	flaijeriin	tuli	lisätä	myös	Reebokin	ja	
Alifen	logot.	Sponsoreina	toimi	Olvi	ja	tapahtumassa	jaettiin	Olvin	Teho-energiajuomaa,	
joten	flaijerissa	tuli	olla	sekä	Olvin	että	Tehojuoman	logot.	Suunnittelun	teki	hankalaksi	
se	että	Reebokin	toiveesta	flaijerissa	ei	saanut	olla	kuvaa	kengistä	joita	tapahtuma	kos-
ki.	Popot	halusi	samassa	flaijerissa	mainostaa	myös	samana	päivänä	julkaistavia	neljää	
muuta	kenkää,	joista	jokaisesta	tuli	kuvat	flaijeriin.	Suunnitteluun	tuli	näin	suuri	haaste	
etteivät ihmiset luule näitä neljää muuta kenkää Reebokin ja Alifen yhteistyönä tehdyik-
si	kengiksi.	Flaijeri	sisälsi	paljon	tekstiä,	viisi	logoa,	neljä	kuvaa	kengistä,	mutta	tilaa	
oli	vain	148	x	210	mm.	Näiden	seikkojen	lisäksi	aikaa	suunnitteluun	oli	vain	yksi	päivä,	
joten	työtä	voisi	kutsua	graafisen	suunnittelijan	painajaiseksi.
Halusin	että	flaijerin	visuaalisuuteen	tulisi	sneakerhenkeä,	joten	sijoitin	taustalle	lä-
hikuvan	sneakeristä,	jossa	näkyy	ompeleita	ja	nahkaa.	Ilmeen	kirjaintyylit	Georgia	ja	
Bpreplay	eivät	sopineet	flaijeriin,	joten	valitsin	kirjaintyyliksi	ITC	Avant	Garden.	Jaoin	
flaijerin	kahteen	osaan.	Yläosa	mainosti	Reebok	ja	Alifen	kollaboraatio	kenkiä	ja	alaosa	
neljää muuta kenkää.
Tapahtumaflaijerista	ei	tullut	kaunis,	mutta	se	ei	ollut	tärkein	asia.	Tärkeintä	oli	että	
flaijeri	oli	helposti	ymmärrettävä,	jossa	onnistuin.	Flaijeri	edustaa	rakenteeltaan	hyvin	
tavallista	tapahtumaflaijeria,	mutta	flaijerin	tekstit	eivät	ole	ominaisia	tapahtumaflaije-
riin,	koska	ne	ovat	liian	kaupallisia	esimerkiksi	lausahdus	”To	make	you	feel	fantastic”.
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Kuva	22.Tapahtumaflaijeri.
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5.2.2  Tuoteflaijeri
Toukokuussa 2007 Popot saivat yksinoikeudella myyntiin Karhun Oympia-mallin Urho 
Kekkonen-sneakerit.	”Kekkosia”	mainostettiin	flaijerilla,	jonka	suunnittelin	(kuva	23).	
Pari	työntekijää	jakoivat	sitä	Helsingin	keskustassa	ja	Punavuoressa,	ja	sitä	vietiin	myös	
lähialueen yrityksiin. Flaijeri oli kaksipuolinen ja kooltaan A6. Se sisälsi vähän tekstiä 
ja	hyviä	kuvia,	joten	lähtökohtia	suunnitteluun	voisi	ajatella	graafisen	suunnittelijan	
unelmana.
Kekkoset	ovat	muuten	tavalliset	Olympia	mallin	Karhut,	paitsi	että	niiden	sivussa	on	
Kekkosen	kasvot.	Halusin	saada	kasvot	ehdottomasti	flaijeriin,	mutta	kasvot	ovat	ken-
gissä	hyvin	pienikokoiset,	joten	niitä	oli	vaikea	saada	flaijerissa	näkyviin.	Suuret	koko	
kontrastit	olivat	ratkaisu	ongelmaan.	Sijoitin	flaijeriin	lähikuvan	kengästä,	jossa	näkyy	
Kekkosen	kasvot,	ja	tämän	kengän	juuren	sijoitin	kasan	kekkosia	eri	asentoihin.	Kekko-
set	ovat	siniset,	joten	tein	koko	flaijerin	sinisen	eri	sävyillä.	Flaijerilla	oli	uhkana	näyttää	
liian	vanhanaikaiselta,	joten	valitsin	kirjaintyypiksi	pixelimäisen	BitBoldin.	Muiden	teks-
tien kirjaintyypiksi valitsin Popot-tunnukseen perustuvan Bauhausin.
Vuonna	2007	suunnittelemastani	Kekkonen-flaijerista	huomaa	miten	nopeasti	typogra-
fian	trendit	muuttuvat.	Jos	suunnittelisin	uudestaan	saman	flaijerin,	se	näyttäisi	täysin	
erilaiselta.	Flaijerin	suunnittelu	vaatii	hetken	graafisen	suunnittelun	seuraamista.	Jopa	
vuodessa trendit muuttuvat. 
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Kuva	23.	Tuoteflaijeri.
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5.2.3  Sähköinen flaijeri
Toukokuussa 2009 Popot julkaisivat Adidaksen ja Suomen Palloliiton kanssa yhteistyö-
nä tehdyt Adidas Litmanen Kick 2-sneakerit. Kenkiä valmistettiin vain 150 paria ja niitä 
myytiin vain Popot-kaupassa.
”Halusimme nostaa esille yhden tärkeimmistä kotimaisista jalkapalloikoneistamme ja 
tuoda urheilun fanikulttuuuriin lisää ajanhenkistä tarjontaa. Jari Litmasen ura on kruu-
nattavan arvoinen ja häntä pidetään yleisesti Suomen kaikkien aikojen parhaana pelaa-
jana.	Adidas	Kick	2	Litmanen	kenkä	on	tribuutti	Kuninkaalle.”	(Ihalainen,	haastattelu	2009.)
Julkaisusta kirjoitettiin paljon mm. Iltalehdessä ja Helsingin Sanomissa ja useissa blo-
geissa.	Julkaisua	markkinoitiin	näyttävällä	videolla	ja	suunnittelemallani	flaijerilla	(kuva	
24).	Flaijeri	julkaistiin	Popot.fi	blogissa,	yrityksen	Facebookissa	ja	se	lähetettiin	sähkö-
postina kaikille jotka ovat yrityksen postituslistalla. 
Flaijerin suunnitteluun sain käyttöön kenkien kannassa sijaitsevan Litmasen kasvojen 
kuvan,	kuvia	itse	kengistä	ja	lehdistötiedotteen.	Sain	ensimmäisen	kerran	vapauden	itse	
määrittää	flaijeriin	tulevat	tekstit,	kunhan	ne	vain	pohjautuivat	lehdistötiedotteeseen.	
Koska	flaijeri	on	sähköinen	ja	pienikokoinen,	oli	järkevintä	että	teksteinä	oli	ainoastaan	
julkaisupäivä,	kengän	nimi	ja	yhteystiedot.	Muut	tarkemmat	tekstit	tulivat	sähköpostei-
hin	ja	blogiin	kuvan	yhteyteen.	Tekstien	vähyydestä	tulikin	suurin	haaste	suunnitteluun,	
koska	pelkästään	flaijerin	näkemällä	tuli	ihmisten	saada	kuva	että	kyseessä	on	erittäin	
ainutlaatuinen	tuote.	Kenkien	lisäksi	itse	flaijerin	tuli	myös	olla	kunnianosoitus	Jari	Lit-
maselle ja olla Suomen maajoukkue henkinen.
Typografialla	ja	sinivalkoisilla	väreillä	sain	tuotua	flaijeriin	Suomen	maajoukkue	henkeä.	
Kirjaintyypin	jouduin	itse	muokkaamaan	fontista,	joka	muistutti	hieman	maajoukkueen	
pelipaidoissa käytettyä kirjaintyyppiä. Lisäämällä Litmasen kasvojen kuvaan ja otsik-
koon	pientä	hehkua	sain	flaijeriin	ikonimaisuutta,	joka	sopii	flaijeriin,	kun	kyseessä	on	
jalkapallolegenda.
Adidas Kick 2 Litmanen oli Popot-yritykselle suuri menestys. Ennen julkaisuhetkeä yli 
sata ihmistä jonotti sateessa kaupan ulkopuolella ja kaikki 150 paria myytiin samana 
päivänä.
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Kuva	24.	Sähköinen	flaijeri.
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5.2.4  Yleisflaijeri
Huhtikuussa	2009	yritys	tarvitsi	yleisflaijerin,	jonka	tarkoitusena	oli	saada	enemmän	
tietoisuutta yritykselle ja informoida vasta perustetusta outletista. Flaijeri oli kaksipuoli-
nen ja kooltaan A6 (kuva 26 ja 27).
Flaijerin	suunnittelussa	yhdistyy	useat	neljän	vuoden	opiskelun	aikana	opitut	asiat,	ku-
ten	taidehistoria,	taidemaalaus,	kuvankäsittely,	vektorigrafiikka,	yritysilme	ja	typografia.
Flaijerin visuaalisuus perustuu kuvankäsittelyyn. Sijoitin taustalle Rembrandt Van Rijnin 
maalauksen Tohtori Tulpin anatomianluento (kuva 25). Poistin maalauksesta ruumiin 
ja asetin Tohtori Tulpin käteen adidas sneakerin. Maalauksesta piti myös poistaa yksi 
oppilas ja vaihtaa yhden oppilaan katseen suuntaa kenkään. Alaosaan sijoitin Popot-
tunnuksen,	osoitteen	ja	verkkosivut.
Flaijerin	toiselle	puolelle	tuli	lyhyt	teksti	outletista,	tarkemmat	yhteystiedot,	Popot-
tunnus ja kartta. Karttassa näkyy reitti Iso Roobertin kadun kaupasta outletiin. Kartan 
tyyli	on	sekoitus	perinteistä	maalaustaidetta	ja	nykyaikaista	typografiaa.	Koko	flaijerin	
kirjaintyyppinä	käytin	ilmeeseen	määrittämääni	Georgiaa.	
Kuva	25.	Rembrandt	van	Rijn,	Tohtori	Tulpin	anatomialuento.
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Kuva	26.	Yleisflaijeri	edestä.
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Kuva	27.	Yleisflaijeri	takaa.
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6  PÄÄTELMÄT
Yhteistyö asiakkaan kanssa
Yhteistyö yrityksen omistajien on tapahtunut hyvässä ystävällisessä hengessä koko 
työprosessin läpi. Yhteistyö ei kuitenkaan ollut täysin ongelmatonta. Yleensä aikaa ku-
hunkin työhön on ollut vain yksi päivä ja suunnitteluun tarvittavat tekstit sai usein vasta 
viimetingassa. Onneksi ilmeen tärkeimpien osien suunnitteluun oli enemmän aikaa. 
Yhteistyö	alkuperäisen	osakkaan	Topi	Tateishin	kanssa	oli	hankalinta,	koska	b-boyna	
kaikki sneakereihin ja muihin alakulttuurillisiin asioihin liittyvä on hänelle kuin pyhää. 
Itse	en	alussa	vielä	ymmärtänyt	paljoa	sneakereistä,	enkä	ollut	tavannut	yhtään	b-
boyta,	joten	oli	erittäin	vaikeata	suunnitella	töitä,	jotka	läpäisivät	hänen	hyväksymisen-
sä. Suurin ongelma oli että halusin kovasti yrityksen menestyvän ja itselläni oli visioita 
miten	tehdä	myyviä	julisteita	ja	flaijereita	ynnä	muuta,	mutta	Tateishin	näkemys	oli	
että mikään ei saanut näyttää liian myyvältä. Esimerkiksi yhteen julisteeseen sain tar-
kat	ohjeet,	mutta	jouduin	silti	tekemään	useita	korjauksia,	eikä	juliste	lopulta	päätynyt	
mihinkään.	Tutustuttuani	enemmän	b-boy,	hip	hop-	ja	sneaker-kulttuureihin,	ymmärrän	
Tateishia nyt paljon paremmin.
Veljeltäni	Matti	Ihalaiselta	saan	usein	työnantoja,	mutta	en	hänen	kanssaan	käy	läpi	
töitäni vaan muiden osakkaiden Niko Pesosen ja Joel Sallisen kanssa. Olen kehittynyt 
suunnittelijana,	tunnen	asiakkaan	ja	sneaker-kulttuuria	paremmin,	joten	yhteistyö	su-
juu nykyään hyvin.
Arvio ilmeestä
Popot-kenkäkaupan visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessia voi pitää onnistuneena. 
Asiakas on tyytyväinen yrityksensä ilmeeseen ja se sopii sneaker-kaupalle. Ilme on saa-
nut positiivisen vastaanoton tavallisten asiakkaiden ja b-boy-breikkareiden sekä katutai-
deihmisten keskuudessa.
Nykyiseen	tunnukseen	olen	tyytyväinen,	vaikka	se	ei	ole	enää	tyyliltään	niin	paljoa	ajan	
tasalla kuin vuonna 2006. Sain korjattua tunnuksesta ne asiat jotka minua häiritsivät. 
Pyöreys	oli	oikea	ratkaisu	tunnukseen,	koska	se	sopii	popot-sanaan	ja	sneaker-kaupal-
le.	Käyntikorteista	oli	tavoitteena	tehdä	yksinkertaiset	ja	tyylikkäät,	jossa	onnistuin.
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Popot.fi	verkkosivuista	ei	toteutuksen	jälkeen	tullut	eksaktisti	samanlaiset	kuin	suun-
nittelin,	mutta	se	oli	odotettavissa.	Verkkosivut	ovat	helpot	käyttää	ja	ymmärtää	ja	ne	
näyttävät huomattavasti paremmalta kuin edelliset. Verkkosivujen ulkonäkö oli aimen-
nin yritykselle suuri ongelma ja kompastuskivi. Asia on nyt korjattu.
Ilmeen	osa	josta	en	ole	täysin	tyytyväinen	on	typografia.	Määritin	kirjaintyyliksi	yleisen	
verkkosivufontin,	joka	sopiikin	erittäin	hyvin	popot.fi	sivuille,	mutta	ei	yhtä	hyvin	muihin	
materiaaleihin.	Kirajintyyli	vaatii	tarkkaa	typografista	hallintaa,	jotta	esimerksi	tunnus	
ja tekstit sopivat hyvin yhteen. On mahdollista että tulevaisuudessa muut suunnittelijat 
kokevat tämän asian hankalana.
Arvio flaijereista
Yksittäin	jokaisen	flaijerin	voi	nähdä	onnistuneena,	mutta	suurin	ongelma	on	että	ne	
eivät sisällä keskenään yhtenäistä linjaa.
Kekkonen-tuoteflaijeri	oli	mielenkiintoisesti	toteutettu	ja	asiakas	oli	siihen	tyytyväinen.	
Flaijerin	kääntöpuolen	typografiaan	en	ole	enää	lainkaan	tyytyväinen.	Typografiaa	en	
harkinnut tarpeeksi ja lopputulos oli liian yksinkertainen.
Reebok	&	ALife	Collaboration-tapahtumaflaijeri	on	samaan	aikaan	onnistunut	ja	epäon-
nistunut.	Se	on	helposti	ymmärrettävä,	vaikka	siinä	on	paljon	erilaista	sisältöä.	Flaije-
rin	huonoina	puolina	voidaan	pitää,	että	se	ei	näytä	Popot-yrityksen	flaijerilta,	eikä	se	
näytä kovin kutsuvalta. Tapahtuma ei ollut menestys. Syitä siihen oli huono ajankohta 
ja myöhäinen markkinointi.
Adidas	Litmanen	Kick	2-flaijeriin	olen	tyytyväinen.	Siitä	saa	tärkeimmät	asiat	selville	
ja	uskon	että	se	herätti	kiinnostusta	katsojissa.	Väreiltään	ja	visuaalisuudeltaan	flaijeri	
edustaa tuotetta esimerkillisesti ja toimii hyvin kenkää mainostavan videon rinnalla.
Yleisflaijeria	voi	pitää	onnistuneimpana.	Se	noudattaa	uutta	ilmettä	parhaiten	ja	on	
onnistunut myös parhaiten toeutuksen kannalta. Tri. Tulpin anatomian luento on 
kaikille	tuttu	taulu	ja	kuvankäsittely	on	noudattaa	flaijerisuunnittelun	perinteitä.	Asia-
kas	oli	siihen	erittäin	tyytyväinen.	Omalta	kannaltani	ehkä	liiankin	tyytyväinen,	koska	
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yritys	julkaisi	näyttämäni	luonnoksen	popot.fi	blogissa.	Aina	kun	lähettää	luonnoksia	tai	
keskeneräisiä	töitä	asiakkaalle,	tulisi	tehdä	erittäin	selväksi	että	asiakas	ei	vielä	julkaise,	
tai	toimita	aineistoa	mihinkään.	Tässä	tapauksessa	mainitsin	että	kyseessä	on	luonnos,	
mutta	olisi	vielä	pitänyt	tarkentaa,	että	sitä	ei	saa	julkaista	vielä.	
Jani	Tolinin	Popot-yritykselle	suunnittelemat	flaijerit	ovat	yksinkertaisia,	mutta	noudat-
tavat selkeää yhtenäistä linjaa. Omani ovat kekseliäämpiä ja näyttävämpiä. On vaikea 
arvioida kumpi on parempi lähestymistapa suunniitteluun. Paras olisi tietysti että ne oli-
sivat	kekseliäitä,	näyttäviä	ja	noudattaisivat	yhtenäistä	linjaa.	Jatkossa	jos	suunnittelen	
lisää	flaijereita,	yritän	tuoda	yritysilmettä	ja	ilmeen	värejä	enemmän	esiin.	Omapäinen	
taiteilijaluonne	ei	aina	sovi	graafiseen	suunnitteluun.	Suunnittelemani	flaijerit	noudat-
tavat	flaijerisuunnittelun	perinteitä	kuitenkin	paremmin.	Parhaimmat	flaijerit	sisältävät	
aina	joko	huomiota	kiinnittäviä	visuaalisia	keinoja,	kekseliästä	typografiaa	tai	jotain	
kaikille tuttua.
Yhteenveto
Kolmen vuoden ajan olen tasaisin väliajoin tehnyt suunnittelutöitä Popot-kenkäkau-
palle.	Tunnuksien,	käyntikorttien,	verkkosivujen	ja	flaijereiden	lisäksi	olen	suunnitellut	
yritykselle	tarroja,	alennuskuponkeja,	lahjakortteja	ja	julisteita.	On	suuri	etuoikeus	
aloittelevalle suunnittelijalle päästä tekemään töitä niin monipuolisesti yhdelle yrityk-
selle. Kolmen vuoden suunnittelutyö on antanut hyvät rahkeet jatkossa yritysilmeiden 
suunnitteluun.	Onnistumisien	lisäksi	olen	tehnyt	myös	useita	virheitä,	joista	olen	eniten	
oppinut.	Flaijereiden	suunnittelu	on	jatkossa	helpompaa	ja	nopeampaa,	koska	olen	
perusteellisesti	perehtynyt	flaijerisuunnitteluun.
Popot-yrityksen visuaaliseen ilmeeseen voi olla erittäin tyytyväinen. Se on yhtenäisem-
pi ja uskottavampi kuin ennen ja tekee yrityksestä enemmän luotettavan. Ilme ei ole 
ainoastaan	Suomessa	kilpailukykyinen,	vaan	myös	maailmanlaajuisesti.
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SANASTO
Acid House
1980-luvun	puolivälissä	syntynyt	housemusiikin	alalaji.	Sille	ovat	tyypillistä	vahva	toisto,	perin-
teisestä,	”sielukkaasta”	housesta	poikkeava,	varsin	futuristinen	ja	konemainen	äänimaailma	sekä	
perinteisten lauluosuuksien puute (laulun sijasta saatetaan käyttää vaikka samplattua puhetta). 
Acid	housen	kukoistuskausi	oli	1980-luvun	loppupuolella,	jolloin	se	oli	hyvin	suosittua	erityisesti	
Isossa-Britanniassa,	vaikuttaen	vahvasti	mm.	ravekulttuurin	syntyyn.
ASCII 
ASCII	(lyhenne	sanoista	American	Standard	Code	for	Information	Interchange)	on	tietokoneiden	
merkistö,	joka	sisältää	englannin	kielen	kirjaimet,	numerot,	joukon	välimerkkejä	ja	joitakin	ohja-
uskoodeja.	Lähes	kaikki	nykyisin	yleisessä	käytössä	olevat	tietokoneiden	merkistöt	ovat	ASCII-
yhteensopivia	eli	niiden	128	ensimmäistä	merkkiä	ovat	samat	kuin	ASCIIssa.
B-boy 
Henkilö joka on omistautunut hiphop-kulttuurille ja breikkaukseen. 
Breikkaus/Breakdance
Breakdance	(alkuperäiseltä	nimeltään	B-Boying)	on	dynaaminen	ja	sielukas	tanssityyli,	joka	sai	
alkunsa	1970-luvun	alussa	Yhdysvalloissa,	New	Yorkin	Etelä-Bronxissa.
Hiphop-kulttuuri
Hiphop	on	Yhdysvalloissa,	New	Yorkin	Bronxissa	1970-luvun	alussa	syntynyt,	urbaani	alakult-
tuuri.	Hiphop	syntyi	alun	perin	siitä,	kun	köyhät	ihmiset	(eritoten	afro-amerikkalaiset)	halusi-
vat tehdä itse jotain musiikkia ja saada äänensä ja mielipiteensä kuuluviin esikaupunkialueilla 
ns.	ghetoissa.	Hip	hop	-kulttuuriin	on	perinteisesti	mielletty	neljä	osa-aluetta,	MCing,	DJ-
työskentely(englanniksi	DJing,	turntableism),	breakdance	ja	graffitimaalaus.	Hip	hop	-kulttuuriin	
kuuluu	usein	myös	poliittinen	aktivismi,	muoti,	slangi,	jargon	ja	muita	vastaavia	alakulttuureille	
tyypillisiä elementtejä.
Kustomoitu sneaker
Kustomoituja sneakereitä on kahdenlaisia Taitelijan maalaamat sneakerit ja sneakerit joiden 
värityksen	ja	materiaalit	on	suunnitellut	tai	määritellyt	graafikko	tai	taiteilija.
Rave
Rave	(joskus	ravebileet,	teknobileet	tai	reivit)	on	nimitys	koko	yön	kestäville	musiikkitapahtumil-
le,	joissa	DJ	ja	live-esiintyjät	soittavat	elektronista	tanssimusiikkia	tanssivalle	yleisölle.	Nimitys	
tuli käyttöön 1980-luvun lopussa tarkoittamaan acid housen ympärille kehittynyttä kulttuuria.
niko pesonen
+358 45 128 9952
niko@popot.fi
popot sneaker store
iso roobertinkatu 7, 00120 helsinki
www.popot.fi
tyyliopas
Tunnus
Värit
Typografia
Väriversio Harmaasävyversio Mustavalkoversio
Tunnuksen turva-alue
Tunnuksen ympärillä on aina ns. näkymätön alue, joka 
rauhoittaa tunnuksen ympäristöstään. Suoja-alueen 
sisään ei saa sijoittaa muita elementtejä. Jos tunnuksen 
yhteyteen halutaan liittää esimerkiksi verkkosivuosoite, 
sen voi liittää tunnuksen alle suoja-alueen ulkopuolelle. 
Turva-alueen mitta on 1/4 tunnuksen korkeudesta. Sama 
turva-alue pätee Popot Outlet- ja Popot Sneaker Store-
tunnuksiin.
Ilmeen virallinen kirjaintyyli on Georgia ja sen leikkaukset Regular ja Bold. Georgia 
kirjaintyyliä tulisi käyttää virallisissa materiaaleissa, kuten käyntikortit, lomakkeet ja 
verkkosivut. Ilmeen toinen kirjaintyyli on BPreplay Regular ja BPreplay Italic.
Tunnuksen värejä ei saa muuttaa, eikä tunnusta saa venyttää. Jos tunnus sijoitetaan punaiselle 
taustalle, tulee käyttää tunnuksen mustavalkoista versiota.
Punainen
Pantone 485 C
CMYK: 8, 97, 100, 1
RGB: 220, 41, 30
Harmaa
Pantone Cool Gray 7
CMYK: 42, 34, 33, 1
RGB: 154, 155, 157
Georgia Regular
ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVXYZÅÄÖ
abcdefghijklmn
opqrstuvxyzåäö
1234567890
BPreplay Regular
ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmn
opqrstuvxyz
1234567890
Georgia Bold
ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVXYZÅÄÖ
abcdefghijklmn
opqrstuvxyzåäö
1234567890
BPreplay Italic
ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVXYZ
abcdefghijklmn
opqrstuvxyz
1234567890
